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Политические партии Германии в контексте модернизации политической коммуникации

Характерной чертой политической системы ФРГ долгое время была стабильность партийной системы. Неизменность партийной системы во многом обусловливалось постоянством электоральных предпочтений по отношению к двум большим партиям СДПГ
 и ХДС/ХСС.
 Начиная с 1980-х гг. наметились изменения в электоральном поведении, схожие с симптомами, проявившимися ранее в других демократических странах: прогрессирующий процесс эрозии партийной идентификации, уменьшение численности партийного базиса, увеличение электоральной поддержки «третьих» партий и т.д. Сегодняшняя партийная система Германии находится, по убеждению многих, специалистов, в состоянии кризиса. В чём он выражается? Прежде всего, в числах. Так, например, за время правления правительства Герхарда Шрёдера (1998-2005 гг.) количество членов партии СДПГ уменьшилось почти на четверть. Сравнивая с самым большим количеством членов партии в истории СДПГ в 1976 г. (1,02 млн.), можно сказать, что сегодня (2008 г. – 529 тыс.) от них осталась только половина. ХДС также испытывает проблемы в связи с уменьшением членов партии. Ещё в 1990 г. ХДС насчитывала около 778 тыс. партийных членов, тогда как в 2008 г. их количество уменьшилось на четверть (530 тыс.). Только в 1989 г. в ХДС Западной Германии состояло около 100 тыс. членов – больше, чем сегодня в союзе (ХДС/ХСС) в целом. Одновременно с уменьшением кадрового состава партий наблюдается процесс его старения. Меньше чем 5 % членов СДПГ составляют граждане меньше 30 лет, 8 % – меньше 35 и все 43 % – свыше 60 лет. Для сравнения – в 1975 г. каждый третий член СДПГ был старше 35 лет.
 На примере данных таблицы № 1 мы видим постоянное снижение партийного членства всех партий, за исключение «левых» по результатам последнего года.
Таблица № 1 

	                    Эволюция партийного членства в Германии в 1990-2007 гг.: состояние на 31.12.2007

	
	ХДС        %
	СПГ       %   
	ХСС       %
	СвДП
     %
	Зеленые
 %        
	Левые
     %

	1990
	789.609      -
	943.402    -
	186.198     -
	178.625      -
	41.316    -
	280.882     -

	1991
	751.163  -4,9
	919.871  -2,5
	184.513  - 0,9
	137.853  -22,8
	38.873   -5,9
	172.579  -38.6

	1992
	713.846  -5,0
	885.958  -3,7
	181.757  -1,5
	103.488  -24,9
	36.320   -6,6
	146.742  -15,0

	1993
	685.343  -4,0
	861.480  -2,8
	177.289  -2,5
	  94.197    -9,0
	39.761    9,5  
	131.406  -10,5

	1994
	671.497  -2,0
	849.374  -1,4
	176.250  -0,6
	  87.992    -6,6
	43.899    10,4
	123.751    -5,8

	1995
	657.643  -2,1
	817.650  -3,7
	179.647   1,9   
	  80.431    -8,6
	46.410    5,7
	114.940    -7,1

	1996
	645.786  -1,8
	792.773  -3,0
	179.312  -0,2
	  75.038    -6,7
	48.034    3,5
	105.029    -8,6

	1997
	631.700  -2,2
	776.183  -2,1
	178.457  -0,5
	  69.621    -7,2
	48.980    2,0
	  98.624    -6,1

	1998
	626.342  -0,8
	775.036  -0,1
	179.520   0,6  
	  67.897    -2,5
	51.812    5,8   
	  94.627    -4,1

	1999
	638.056   1,9
	755.066  -2,6
	181.873   1,3
	  64.407    -5,1
	49.488   -4,5
	  88.594    -6,4

	2000
	616.722  -3,3
	734.667  -2,7
	178.347  -1,9
	  62.721    -2,6
	46.631   -5,8
	  83.475    -5,8

	2001
	604.135  -2,0
	717.513  -2,3
	177.036  -0,7
	  64.063     2,1
	44.053   -5,5   
	  77.845    -6,7

	2002
	594.391  -1,6
	693.894  -3,3
	177.667   0,4
	  66.560     3,9
	43.881   -0,4
	  70.805    -9,0

	2003
	587.244  -1,2
	650.798  -6,2
	176.950  -0,4
	  65.192    -2,1
	44.052    0,4
	  65.753    -7,1

	2004
	579.526  -1,3
	605.807  -6,9
	172.855  -2,3
	  64,146    -1,6
	44.322    0,6
	  61.385    -6,6

	2005
	571.881  -1,3
	590.485  -2,5
	170.084  -1,6
	  65.022     1,4
	45.105    1,8
	  61.270    -0,2

	2006
	553.896  -3,1
	561.239  -5,0
	166.896  -1,9
	  64.880    -0,2
	44.677   -0,9   
	  60.338    -1,5

	2007
	536.668  -3,1
	539.861  -3,8
	166.364  -0,3
	  64.078    -1,2
	44.388   -0,6
	  71.925  -19,2


Источник: Niedermayer, Oskar (2008): Parteimitglieder in Deutschland: Version 2008. Arbeitshefte a. d. Otto-Stammer-Zentrum, Nr. 13, FU Berlin. http://www.polwiss.fu-berlin.de/people/niedermayer/docs/AHOSZ13.pdf
Вторым существенным фактором кризиса партийной структуры Германии большинство исследователей называют общее разочарование населения в политиках и политических партиях (Politikverdrossenheit). Со всё большим скепсисом воспринимаются населением публичные декларации оппозиции "сделать всё лучше". Общественное восприятие констатирует всё меньше существенных различий между партиями и регулярная смена гражданами политических позиций – в отличие от недавней традиции партийной лояльности – становится тенденцией общественного развития. Результаты сегодняшних измерений общественного мнения гораздо чаще констатируют перемены политических предпочтений, чем ещё десять лет назад, что без сомнения является признаком кризиса партийной идентичности.

Кризис партийной системы проявляется также и с точки зрения уменьшения политического веса политических партий по отношению к исполнительной власти (парламент versus правительство). В частности, исследователи
 констатируют уменьшение партийного влияния на формирование и деятельность правительства. Так, например, принятие решений о номинировании партийных лидеров на пост канцлера всё чаще происходит в неформальной атмосфере, после чего эти решения post-factum одобряются президиумами и фракциями партий уже на официальном уровне. Кроме того, по мнению многих наблюдателей, уменьшается контроль партий за действиями правительства. Правительство Гельмута Шмидта было последним правительством, которое контролировало партии.
 Начиная с периода правления Гельмута Коля, а потом и Герхарда Шрёдера процесс принятий решений всё в большей степени отражал позиции партийной (коалиционной) верхушки, представленной в правительстве. 
Среди причин, которые влияют на уменьшение влияния партий по отношению к правительству в частности, и политической значимости партий в целом, называют усиление влияние медиа в политической сфере – процесс медиатизации политики. Причины медиатизации очевидны: посредством радио и телевизионных программ, газетных статей и профессиональной политической рекламы достичь электорат гораздо проще, чем на партийных собраниях или личных встречах. Поэтому снижение политической значимости парламента относительно правительства представляется вполне логичным. Институциональная функция правительства как места политической инициативы и управления привлекает больше внимания медиа, чем зачастую специфическая деятельность парламентских комитетов, на информацию о которых в публичном пространстве гораздо сложнее найти спрос.
   
Функциональная связь медиа и политической системы: постановка проблемы 

Чтобы подтвердить справедливость указанной выше гипотезы необходимо представлять насколько обоснованным с точки зрения системных теорий является предположение о зависимости партийной структуры от влияния медиа, т.е. определить концептуальный характер взаимозависимости двух систем – медиа и политической системы. Для этого необходимо обратиться к известным концепциям социальных систем.

Системные рамки коммуникации между партиями и обществом могут быть описаны на основе схемы, предложенной Истоном.
 Согласно последней политическая система связана с обществом посредством процесса input-output. Центральной функцией политической системы является производство и реализация решений, обязательных для исполнения обществом. Чтобы обеспечивать производство output и одновременно собственное существование политическая система должна быть открыта для требований и поддержки общества посредством коммуникативной связи. В контексте input общественность пытается найти внимание и заинтересованность политической системы в своих потребностях. Этот процесс, с точки зрения политической системы, способствует упорядочиванию и опосредованию данных потребностей, позволяя политической системе наблюдать за формированием общественного мнения. В контексте output политическая система, а именно принимающие решения акторы, пытаются контролировать как интерпретацию обществом политических программ (в том числе и партийных), так и влияние медиа на реализацию данных решений. Коммуникационная политика политической системы фокусирует, прежде всего, продвижение и популяризацию политических (партийных) программ. Этот процесс сопровождается стремлением к получению поддержки. 
В условиях присущей демократическим системам политической конкуренции (оппозиция и правительство) политическая коммуникация партий нацелена на изменение общественного мнения в свою пользу. В этом контексте политическая коммуникация становится инструментом легитимации политических решений. В контексте данной логики партии являются частью «интермедиарной» системы: они агрегируют и артикулируют интересы групп общества и пытаются индуцировать релевантные интересы и темы в политическую агенду. Партийные организации вынуждены постоянно корригировать стратегию позиционирования, чтобы пользоваться общественным вниманием и интересом медиа. Политика, политические партии нуждаются в публичности, и почти не имеют собственных коммуникационных средств и, поэтому, обслуживаются масс-медиа. Последние необходимы политике для наблюдения за самой собой и для наблюдения за обществом. Медиа с их стороны нуждаются в политике, т.к. заинтересованы в постоянной и эксклюзивной информации.

Поэтому, выглядит логичным то обстоятельство, что большинство наблюдателей не видят возможности изучения современного состояния партийной структуры Германии без параллельного анализа зависимости последней от медиа-системы, политическое опосредование которой конституирует «медиа-демократию». Так одним из факторов, указывающих на уменьшение влияния партийных структур на политическую жизнь общества, является снижение значимости партийных съездов как основного места формирования политической воли. Функции партийных съездов, а также других мероприятий, связанных с презентацией политических позиций, всё чаще выполняют медиа. Очевидным считается обстоятельство, что отношение между политикой и медиа изменилось. По мнению многих наблюдателей, сегодня темы политических дебатов определяют медиа. В Германии, как и во многих других европейских странах, медиа-рынок становится всё более либеральным и коммерциализованным. Значительное расширение числа медиа структур и множественность медиа-предложений существенно изменили медиа-сообщество Германии. Медиа становятся более автономными по отношению к политике и всё чаще демонстрируют склонность следовать своей собственной логике. Содержание же последней определяется, прежде всего, необходимостью коммерциализации под давлением рыночного спроса.
Определяя главную проблему данного исследования как взаимовлияние медиа и партийной системы Германии, целью работы является объяснение характера и условий этого взаимодействия, а также его гипотетический результат: изменение внутренней структуры партий и их функциональной нагрузки в политической системе Германии.  Возможность ответа на поставленный вопрос зависит, по мнению автора, от анализа причин и источников модернизации политической коммуникации Германии в рамках проблематики, связанной с трансформацией общественных процессов в результате процессов глобализации.    

Американизация, глобализация и модернизация политической коммуникации

Чтобы очертить теоретические рамки исследования необходимо обратиться к дискуссии о конвергенции или гомогенизации международных медиа-систем. Краткий анализ данной дискуссии позволит нам концептуально приблизиться к вопросу о характере взаимодействия между медиа и политическими партиями. Дискуссия о причинах конвергенции национальных медиа-систем в международном контексте имеет своей целью определить степень влияния внешних и внутренних  факторов на национальные медиа-системы. Известная часть исследовательской литературы склонна трактовать тенденцию к конвергенции национальных медиа как процесс «американизации» или «глобализации» и исходит из приоритета влияния внешних обстоятельств на политические и медиа-системы национальных государств. Начало дискуссии о проблеме транснациональной конвергенции национальных медиа-систем восходит к 1960-м гг. и больше известна по термину культурный империализм как отражение позиции как приоритетности влияния экзогенных факторов в контексте изменения национальных медиа-систем (культурная экспансия).
 Культурное влияние американского консьюмеризма на европейский континент рассматривалось как результат экономической гегемонии США. Продуктом данной исследовательской позиции стал термин «американизация», который часто совершенно справедливо указывает на развитие взаимодействия медиа и политики в европейских странах по американскому примеру: коммерциализация медиа-системы, модель политически нейтрального профессионального журнализма, персонализированные и медиа-центрированные методы ведения избирательной кампании, при которой обычной практикой становиться использование маркетинговых технологий. Американские концепции «свободной прессы в частно-капиталистически организованной медиа-системе» действительно экспортировались в Европу во время начальной фазы холодной войны. Эта тенденция получила своё несколько видоизменённое развитие в форме обмена профессиональным опытом, учреждения в Европе американских академических институтов, а также транснациональной активности средств массовой информации (International Herald Tribune, CNN).
 Кроме того, присутствие в Европе американских экспертов в области выборных стратегий и телевизионных продуктов, особенно в новостной сфере, также даёт основание констатировать эффект «американизации».
В сегодняшней дискуссии о проблемах политической коммуникации использование термина «глобализация» позволяет расширить комплекс факторов, влияющих на изменение правил во взаимоотношениях политической и медиа сфер. В рамках этого тезиса «американизация», допускающая доминирование только одного культурного пространства, уступает место комплексности интеракций и зависимостей между различными странами и их коммуникативными системами.
 Кроме того, концепция глобализации позволяет привлечь к анализу кроме фактора внешнего влияния также и фактор внутренних национальных изменений: многие инновации политико-коммуникативной сферы действительно были заимствованы из США, однако их заимствование было обусловлено внутренними экономическими и политическими процессами самих европейских стран. Обоснованность употребления термина глобализация подтверждает концепция европеизации, объясняющая процесс конвергенции медийно-политического пространства в Европе. Интернационализация правового статуса медиа является результатом политики гармонизации Евросоюза, в то время как политика на дальнейшую либерализацию экономического пространства ЕС способствовала возникновению и развитию мультинациональных медиа-предприятий. 

Возникновение тезиса «модернизация» применительно к политической коммуникации обязано потребности дифференцировать тезисы «глобализации» и «американизации» в контексте объяснения процесса трансформации в отношениях медиа и политики.
 Суть «нового» термина в отрицании исключительного приоритета внешнего фактора и интерпретация национальных социальных изменений как не менее важных. Термин модернизация, однако, не лишён известной спорности как эволюционистический, «евроцентристский», предполагающий циклическое развитие исторического процесса. Очевидно поэтому, в контексте изучения политической коммуникации термин модернизация иногда дублируется термином «гибридизация», который, в свою очередь, предполагает интеракцию национальных институциональных и поведенческих особенностей с отдельными фрагментами влияния американской политической культуры.
 Согласно своей эволюционистской сути, концепция модернизации предполагает, что большинство обществ проходят похожий путь изменений. В результате этого процесса становятся востребуемыми новые социальные практики, как например новые практики ведения предвыборной борьбы. Т.к. процесс изменений в отношениях между медиа и политикой коснулся ранее всех США, можно говорить об «американском» характере подобных практик и на территории Европы, которые, условно говоря, «адаптировались» европейскими (по большей части) странами.
 Характерной чертой указанных изменений является возрастающая функциональная дифференциация общества на общественные суб-системы науки, экономики, политики, массовой коммуникации и т.д.
 Следуя такой логике, модернизацию можно интерпретировать как процесс постоянно возрастающей общественной комплексности. Содержание последней определяет процесс социально-структурной фрагментации: конституирование всё большего числа и всё меньших по размеру социальных микро-структур, продуцирующих свои собственные символические реальности. Изменение медиа-системы является как продуктом дифференциации общества, так и его условием, которое включает в себя процессы плюрализации ценностей, секуляризации и индивидуализации. Одновременно, концепция модернизации предполагает, что темпы и формы изменения норм политической коммуникации находятся в прямой зависимости от национального институционального контекста. Так, например, одним из политически значимых последствий подобных социальных изменений является распад традиционных социальных сред и институциональных связей. В контексте политической социализации теряют свою ценностную природу религия и классовая принадлежность, близость к церкви и профсоюзу.

Секуляризация партийной системы и де-функционализация партийного базиса

Одновременно с секуляризацией европейского общества происходила и трансформация политической сферы, которая означала, как утрату традиционной значимости идеологий, так и утрату прочности связей между социальными группами и партиями (католико-буржуазные и социалистические рабочие партии в Германии). На место идеологически ориентированных партий приходят т.н. народные партии (Volksparteien, catch-all parties), которые, прежде всего, нацелены не на представительство идеологических интересов, но завоевание максимальной части электорального рынка: «Этот переход от времени, когда политические убеждения ещё являлись вопросом веры, ко времени, когда политическая поддержка оказывается из прагматических побуждений, называется переходом от «сакральной» к «секулярной» политике».
 Снижение значимости партийных идентификаций можно объяснить в контексте тезиса Инглегарта,
 согласно которому материальное благополучие и укрепление либеральной демократии привело к распространению «пост-материальных» ценностей. Эта ценностная трансформация размывает, согласно Инглегарту, идеологические границы традиционных партийных систем и инициирует процесс, при котором граждане начинают сопротивляться руководству традиционных организаций. Одним из последствий этого процесса является рост популярности новых социальных движений (экологические движения и т.д.). В то же время, факторы, отмеченные Инглегартом, влияют на снижение степени политической поляризации,
 факт, который со всей очевидностью сопровождается процессом примирения консервативных партий с социально-ориентированной экономикой и левых партий c либеральной демократией и капитализмом.
Составной частью процесса секуляризации политических партий в Германии является процесс де-функционализации партийного базиса. Де-функционализация партийного базиса означает уменьшение степени востребованности непарламентской партийной организации (особенно в период выборов), её замена другими акторами в процессе коммуникации с электоратом.
 Задача партийного базиса в рамках политической борьбы на выборах – доводить до электората содержание политических программ посредством личного контакта – постепенно становиться функцией массовых медиа:  "talkshows постепенно заменяют местные партийные организации". Тенденция на персонализацию (подробнее смотри ниже) политической коммуникации не предполагает реализации потенциала "кадровой партии", т.к. данная персонализация нацелена на непосредственную легитимацию партийной верхушки общественностью без посреднических услуг партийного базиса.
 Функция партийного базиса – быть сейсмографом настроений электората и сопровождать выборную борьбу партии пропагандированием релевантной информации – постепенно переходит к медиа и институтам изучения общественного мнения, в то время как профессионализация и менеджмент выборного процесса (смотри ниже) означает, что управление общественным мнением становиться задачей платных экспертов, но не активных членов партии. Фактом очевидной подмены функции партийных делегатов по выдвижению кандидатуры на пост канцлера на партийном съезде, будущий канцлер Германии Герхард Шрёдер (СДПГ) был фактически избран не на съезде СДПГ (апрель 1998), но посредством плебисцита на выборах в Нижней Саксонии 1 марта 1998.
 Этот факт также свидетельствует о де-функционализации партийного базиса.

Процесс де-функционализации партийного базиса отчасти обуславливается социо-культурной и экономической трансформацией германского общества. Изменения политической культуры и партиципативного поведения граждан сопровождались образованием функционально эквивалентных структур, способных заменить партийный базис. Германские партии сформировались в результате общественных изменений, связанных с образованием национального государства и промышленной революции 19 века. Партийная структура, которая образовалась под воздействием этих факторов, состояла из четырёх основных частей: из конфликта между консервативной про-монархической политической элитой и либеральной буржуазии, католического Центра и социал-демократическим движения, олицетворяющим промышленный пролетариат. Основой общественных конфликтов являлись социальные различия, получающие культурное и политическое обоснование и обретающие тесные связи с релевантными партийно-политическими элитами. Партийные принадлежности/привязанности ещё более возросли с появлением феномена «социо-моральная среда» (мильё)
 – производной экономической, культурной и региональной общности, которая в рамках повседневной организованности и общности духа сформировывало единое социализирующее пространство. Политическая социализация в контексте влияния групповых норм посредством представляющей эту среду партии, позволяла развить устойчивые традиции определённой партийной идентичности.  «Средовое» различие партийных принадлежностей пережило, как Веймарскую республику, так и Третий Рейх. В послевоенное время две крупнейшие партии Германии – СДПГ и ХДС – сохранили свои партийно-политические "среды": профсоюзно организованным работникам промышленной сферы противостоит социально разнообразное, католическое (в большей степени) население Германии. 

В то же время, начиная с 1960-х годов, в Европе в целом и в Германии в частности, наблюдается социально обусловленная эрозия традиционных партийных привязанностей (идентичностей). Прежде всего, процесс эрозии распространяется на экономическую сферу. Переход общества индустриального к обществу пост-индустриальному приводит к уменьшению числа занятых в сфере промышленности (рабочих) и к увеличению числа среднего класса за счёт количественного роста чиновников и служащих. В целом, это приводит к эрозии традиционных партийных привязанностей посредством уменьшения количества граждан, демонстрирующих привязанность к определённой партии по отношению к общему числу граждан, в то время как увеличивается группа граждан, не имеющая определённых партийных привязанностей. Самыми очевидными в данном контексте являются примеры политических привязанностей (не партийных членов) «близких к церкви» католиков по отношению к ХДС/ХСС с одной стороны и рабочих промышленных предприятий по отношению к СДПГ с другой. Примерно трое из четырёх регулярных посетителей церкви выбирали и выбирают ХДС/ХСС, а двое из членов профсоюза – СДПГ. Но число лояльного электората постоянно уменьшается соответственно уменьшению общего числа данных социальных групп: между 1961 и 1995 гг. уменьшилось количество рабочих из числа всех занятых с 50 % до 35 %, когда число чиновников и служащих удвоилось (с 28 % до 54 %). 40 лет назад в воскресных службах церкви приняло участие 12 милл. католиков – сегодня только 5 милл.
 
Уменьшение численности лояльного электората приводит к увеличению численности т.н. непостоянного или волатильного электората (Wechselwähler). Анализируя выборы 2005 г. в Германии исследователи указывают на значительные изменения в электоральных симпатиях по отношению к большим партиям (СДПГ и ХДС/ХСС) за короткие промежутки времени, обстоятельство, не характерное для выборов прошедшего времени.
 Исследователи утверждают, что основные массы непостоянного электората рекрутируются именно из рядов двух больших партийных организаций.
 Учитывая указанную разницу в социо-культурной принадлежности последних, можно сделать вывод о количественном росте непостоянного электората на основе следующих цифр: сегодня только 61 % электората заявляют о неизменности их партийных предпочтений, тогда как 9 лет назад этот процент электората составлял 68 %.
 Дополнительные шансы и риски выборного процесса при участии данного электората в последнее время значительно возрастают. Современный непостоянный электорат постепенно трансформировался в особый тип, отличающийся от «классического» непостоянного электората. Исследователи выделяют два основных типа непостоянного электората: независимый электорат и аполитичный электорат.
 К числу первых принадлежит т.н. «когнитивно мобилизуемый» электорат, характерными особенностями которого являются формальное образование и интерес к политике. Аполитичный электорат неактивно участвуют в выборах и нечасто использует информационное предложение медиа, связанного с политической программатикой. Рефлексия политических тем определяется энтертейнмент-ориентированным использованием медиа предложения и значительно зависит от общей политической атмосферы, а также от имиджа кандидатов и их презентации на телевидении и в бульварной прессе. Количество аполитичного электората насчитывает сегодня в Германии, по мнению некоторых исследователей, почти 1/3 всего электорального потенциала.

Итак, изменения в социальной сфере сопровождаются трансформацией ценностей, секуляризацией, повышением мобильности населения и индивидуализацией. Акцентирование пост-индустриальных ценностей, отход от организационных схем индустриального этапа развития общества, плюрализация жизненных стилей изменяют условия социализации. В результате партийные организации сталкиваются с проблемой рекрутирования новых и удержания «старых» партийных членов, а мотивация партийной привязанности мутирует из духовной в сторону инструментально потребительской полезности. В рамках общей социальной трансформации меняется и степень образованности населения. Облегчение доступа к образованию и информации неизбежно влияет на политический процесс. Расширение образовательной и информационной базы граждан увеличивало ресурсные возможности последних для участия в политической жизни, что в свою очередь, сокращало поле действия партий как центральных политических акторов. Процесс «когнитивной мобилизации»
 способствует развитию субъективной политической компетенции и росту вероятности участия в политической жизни. «Классический» избиратель Германии 50-х и 60-х гг. – это в своей массе в сравнительной степени неспособный справиться с обилием и сложностью политической информации гражданин и как следствие, подверженный психологической привязанности к партии, которая экономила затраты на информацию и облегчала принятие решения. «Новый» избиратель (artisan) – готов принимать политические решения независимо и ориентироваться согласно собственному интересу относительно кандидатов, тем и программ. Эффективность описанных процессов усиливает т.н. "образовательную экспансию", которая улучшает предпосылки к политической артикуляции граждан без помощи политических партий. "Партиципаторная революция" 60-х способствовала де-институализации форм политического участия.
 С этого времени традиционой организационной партийной культуре Германии брошен вызов со стороны гражданских инициатив и новых социальных движений. После объединения Германии партийная база подверглась ещё большей эрозии: протест восточно-германской общественности против насильной политизации прошлых времён выразился в отторжении института партийного членства как такового.
 
Перечисленные изменения социальной структуры, политической культуры и партиципаторного поведения привели к 1) ментальному размежеванию граждан и партийных организаций; 2) уменьшению числа членов партий, их старению и флуктуации. Т.о. функциональность партии ставится под угрозу, т.к. партийная база не обладает потенциалом, чтобы помочь в выполнении этих функций. Подобное положение дел заставляет партийную верхушку искать замену партийной базе, что наиболее отчётливо можно наблюдать на примере проведения избирательных кампаний (о чём речь пойдёт ниже). Роль функциональных эквивалентов исполняют институты демоскопии, профессиональные советники и менеджеры. На фоне усиления тренда на медиатизацию, персонализацию и профессионализацию политического посредничества (собственно партийной функции)  растёт потребность в инструментализации этого тренда. Посредством медийного потенциала в рамках коммерциализации экономического развития партии конкурируют в борьбе за общественное внимание и вынуждены прибегать к  „going public“ во всё более персонализованной и профессиональной форме. 
Модернизация политической коммуникации в Германии: институциональный и социо-культурный контекст
Признаками модернизации (или американизации политической коммуникации, если речь идёт о коммуникативных технологиях избирательной кампании) является: принятие политическими партиями правил функционирования СМИ и персонализация политической коммуникации. Суть этого процесса изменение правил коммуникации, характер которых теперь в большей степени соответствует «медиа-демократии», при которой  масс-медиа становятся значимым фактором политической системы и частично принимают на себя функции политических партий. Индикаторами этой тенденции являются специализация и профессионализация политического PR и его отдельных составляющих как, например spindoctoring und news-managements. Поэтому политическая деятельность не ограничивается теперь только выборами, сколько является перманентной. Модернизация политической коммуникации в большинстве европейских стран релативируется местными институциональными особенностями и особенностями политической культуры (ориентациями акторов в процессе интеракций).
 Речь идёт о том, что коммуникационные роли и нормы, которые определяют поведение акторов в процессе политической коммуникации, зависят от структурных условий политической системы и медиа-системы данной страны.
В значимости влияния институциональных рамок на формирование условий политической коммуникации в Германии можно убедиться при помощи сравнительного анализа политических систем. Сравнивая структурные условия политических систем и медиа-систем США и Германии
 необходимо указать на президентскую систему управления и сравнительно слабую роль партий на фоне фрагментированного процесса политического волеизъявления как институциональную особенность США. В то время как Германии характерна репрезентативная система политического управления с сильными партиями и менее сильными группами интересов. В условиях, когда президент США не обладает формальной возможностью для политической инициативы и, хотя и является в значительной степени независимым от Конгресса, вынужден искать политические коалиции по каждому отдельному вопросу, переговоры между правительством и парламентом заменяются аппеляцией к общественности посредством создания медиа-стратегий. Т.о. посредством стратегии "going public" медиа становятся непосредственной частью политического процесса принятия решений. Такая почти исключительно на медиа направленная коммуникационная стратегия, тем не менее, рациональна, т.к. функции политических партий используются исключительно как «машины» для выборов: они не могут ни обеспечивать значимую поддержку населением правительства в межвыборный период, ни обеспечивать тематическую мобилизацию для сопровождения специфических политических программ в парламенте. Кроме того, процесс волеизъявления в рамках американской системы групп интересов и лоббирования значительно фрагментирован. Это означает, что правительство США противостоит многостороннему политическому давлению и несёт ответственность по отношению к большому числу контрольных инстанций. В этой ситуации медиа «становятся тем рычагом, с помощью которого накапливается и сохраняется политическая поддержка внутри и снаружи правительства».
 

В сравнении с этим структурные условия репрезентативной системы управления в Германии характеризуются тем, что поддержка правительства зависит как от парламентских фракций, так и от политических возможностей в Бундесрате (Bundesrat – собрание представителей правительств земель). Для коммуникационной политики это означает, что множество партийных и коалиционных мотивов должны быть приняты к сведению. Центральными фигурами в процессе политического волеизъявления являются партии, которые кроме сильных институциональных позиций обладают влиянием на многие общественные сферы, которые не являются непосредственно партийными. Поэтому для правительства и для отдельных политиков в Германии приоритетным является, прежде всего, поиск партийной поддержки, и только потом электората. Важность партийной поддержки сохраняется как на время между выборами, так и для мобилизации общественного одобрения для принятия отдельных программ в парламенте. В Германии коммуникация направлена, прежде всего, на символическую легитимацию решений правительства с учётом влияния условий политической конкуренции.
 Это конечно не исключает, что и здесь «месседжи» должны соответствовать правилам функционирования медиа. Тем не менее, для реализации политических целей правительства политические партии важнее, чем в США. 

Институциональные рамки т.н. «демократий большинства» в сравнении с «консенсусными демократиями»
 в большей степени соответствуют успешности медиа-центрированных стратегий  «going public». Концентрация власти в руках меньшего количества индивидуальных акторов на вершине релевантных институтов создаёт для этого все необходимые предпосылки (престиж отдельных личностей). Нужно отметить, что ввиду биполярности партийной конкуренции и односторонней концентрации власти в странах «демократии большинства» контроль оппозиции в рамках политической системы лучше работает, чем в странах с «консенсусной демократией». И, тем не менее, медиа-центрированные стратегии здесь играют большую роль, чем в «консенсусных» странах, т.к. доминирующая конкурентная культура, которая свойственна этим политическим системам, также определяет нормы и практики журналистов. И, наоборот, в «консенсусных» странах, где на повестке дня кооперация и лояльность, медиа-центрированные стратегии менее применимы. Кроме того, идеологически поляризованные партийные системы, более свойственные «консенсусным демократиям», менее пригодны для реализации медиа-центрированных стратегий. Партии в таких системах насчитывают сравнительно большое количество членов, и т.о. в большей степени, чем партии в странах «демократий большинства», контролируют электорат, не прибегая к медиа-инструментарию. Место Германии в данной иерархии можно установить, пользуясь данными таблицы № 2. Для этого в таблице используются 2 индикатора: доля населения, являющаяся членами партии и степень поляризации партий, исходя из программных положений (правые-левые) этих партий.

Таблица № 2

	Доля членов партий от совокупного электората
	                                      Степень поляризации

	
	               малая
	                высокая

	малая (меньше 7,5%)
	Великобритания, Ирландия, Испания, Италия, Португалия
	Германия, Швейцария, Франция, Дания, США

	большая (больше 7,5%)
	страны Бенилюкса, Швеция, Греция
	Австрия, Норвегия, Финляндия


Источник: Kriesi Hanspeter (2001): Die Rolle der Öffentlichkeit im politischen Entscheidungsprozess: Ein konzeptueller Rahmen für ein international vergleichendes Forschungsprojekt. Berlin: Wissenschaftszentrum Berlin für Sozialforschung. 

Согласно данной классификации в таких странах как Великобритании, Италии, Испании и Португалии созданы лучшие, чем в других странах, условия для мобилизации общественного мнения посредством медиа-центрированных стратегий. Напротив, в Австрии, Финляндии и Норвегии при высоком уровне идеологических противоречий и сравнительно большом количестве партийных членов эффективность медиа стратегий может быть весьма ограничена. На этом фоне Германия при условии сравнительно малого количества партийных членов в электорате страны, но сохраняющихся идеологических идентификациях находится на средней ступени иерархического порядка, характеризующего эволюцию процесса модернизации политической коммуникации. 

Успешность медиа-центрированных стратегий более вероятна в странах с коммерциализованной медиа-системой. Максимально коммерциализованная медиа-система США значительно отличается от смешанной медиа-системы Германии, которая состоит как из частных медиа-акторов, так и из государственных. Взаимосвязь между степенью коммерциализации медиа и стилем информационной политики заключается в том, что при экономической конкуренции в медиа-среде затраты на обработку информации должны быть минимальными. Это обстоятельство способствует тому, что медиа выбирают ту информацию, которая наиболее соответствует существующей медиа-логике и системе новостного оценивания. Поэтому, медиа-ориентированные стили политического PR можно найти в странах с наиболее коммерциализованной медиа-системой. Поэтому, для востребованности и успешности медиа-центрированной деятельности политических партий важным фактором является степень автономии медиа и журналистской деятельности. Только в этом случае медиа и журналистская среда могут отчасти перенимать функции политических партий. Масс-медиа перенимают информационные функции, которые обычно выполняют политические партии. Необходимую на выборах информацию избиратели достают не на партийных мероприятиях и беседах с партийным персоналом, но прежде всего от медиа. При этом под влиянием медиа-экспансии политические партии меняют своё поведение: партии уменьшают свои затраты на персональные контакты с избирателями и др. прямые контакты с электоратом в пользу увеличения затрат для выборной борьбы в медиа.
 Чем независимей позиция медиа, тем больше потребность партий в адаптации их деятельности к медиальной логике. Политическая автономия медиа позволяет последним развивать собственную операционную логику и инструменты влияния на собственные условия существования и дефиницию целей. 
Коммерциализация телевидения в Германии может быть продемонстрирована на примере сравнения уровня коммерциализации в других европейских странах. Для анализа коммерциализации телевидения может служить доля телевидения во всей совокупной национальной рекламе и степень концентрации публики на двух каналах, пользующихся наибольшей популярностью. Опосредованным индикатором мультиципности каналов телевидения является процент домашних хозяйств, обладающих кабельным телевидением (дан в скобках).
Таблица № 3
	Доля телевидения в рекламе
	            Концентрация публики: 2 топ канала

	
	    высокая (больше 60 %)
	      низкая (меньше 60 %)

	малая (меньше 30 %)
	слабо коммерциализованные, концентрированные: Дания (23 %), Норвегия (35 %), Финляндия (40 %) и Австрия (37 %)  
	слабо коммерциализованные, диверсифицированные: Швеция (47 %), Германия (48 %), Нидерланды (93 %), Швейцария (83 %) 

	большая (больше 30 %)
	коммерциализованные, концентрированные: Великобритания (8 %), Ирландия (47 %), Франция (7 %), Португалия (0 %)
	коммерциализованные, диверсифицированные: Бельгия (93 %), Испания (9%), 


Источник: Kriesi Hanspeter (2001): Die Rolle der Öffentlichkeit im politischen Entscheidungsprozess: Ein konzeptueller Rahmen für ein international vergleichendes Forschungsprojekt. Berlin: Wissenschaftszentrum Berlin für Sozialforschung. 

Сравнивая данные таблицы можно констатировать малую степень коммерциализации телевидения и высокую концентрации публики в Скандинавии (кроме Швеции) и Австрии, в то время как в Италии, Испании и Бельгии телевидение отличается высокой степенью коммерциализации и диверсификации. Согласно указанной выше логике именно указанные последними страны отличаются наличием медиа-системы благоприятствующей персонализации политической коммуникации посредством передачи телевидению части функций политических партий. На этом фоне медиа-пространство Германии, обладая в целом диверсифицированным (при сравнительно большом проценте доступа населения к кабельному телевидению) но слабо коммерциализованным телевидением, является сравнительно посредственным проводником тенденций медиатизации политической сферы.   
Является ли развитие и совершенствование медиа-системы самостоятельным фактором, влияющим на медиатизацию партийных структур, или изменение медиа-систем вызвано выше указанными социальными изменениями? Большинство наблюдателей склонны рассматривать медиа как самостоятельный фактор влияния в рамках трансформации политических процессов. Электронные медиа перенимают информационные и контрольные функции всё в большей степени, т.к. они рассматриваются населением как беспристрастные источники информации, и т.к. они представляют собой удобные и всеобъемлющие коммуникационные системы. Растущая доступность политической информации через медиа уменьшила индивидуальные затраты на информационное обеспечение, необходимое для принятия решений избирателей.
 Широкое распространение электронных медиа в условиях коммерциализации медийного пространства и рост профессиональной квалификации политического журнализма способствовал конституализации медиа как одного из центральных социальных институтов. Экспансия медиа в Германии началась в последние 20 лет, после того, как была окончательно подорвана телевизионная монополия государственных каналов ARD и ZDF. Для финансирования своих программ конкуренции государственных каналов была необходима массовая аудитория. В рамках дальнейшей коммерциализации медийного пространства частное телевидение и непартийная печатная пресса укрепляли свою автономию по мере того, как они эмансипировались от традиционных политических институтов и их социального базиса. 

Востребованность партиями медиа-центрированных стратегий зависит также от журналистских норм и практик, действующих на данном национальном пространстве.

Принято считать, что параллельно с процессом коммерциализации медиа возрастает роль и степень общественной независимости института политического журнализма как «критической экспертизы». Усиление независимой журналистики может рассматриваться как следствие процесса секуляризации и тенденции на актуализацию пост-материальных ценностей. Конституирование catch-all партий (с середины 60-х гг.) сопровождалось изменением процесса формирования общественного мнения, в большей степени чем раньше отражающего мнение индивидуалистически настроенных избирателей. Критический журнализм являлся в одинаковой степени и катализатором и результатом этого процесса. Можно выделить внутренние факторы медиа-системы, которые повлияли на изменение политической роли журнализма: лучшее качество журналистского образования (также за счёт увеличения степени социальной критичности); организационное, образовательное и материальное совершенствование службы редактирования новостей; профессионализация журналистики; совершенствование технологий переработки информации.
 
На примере сравнения норм интеракции политических акторов (спикеров политических партий) и журналистов в Германии и США можно точнее оценить степень модернизации политической коммуникации в Германии. Нормы интеракции между политическими спикерами и журналистами определяются степенью близости или дистанцированности обеих групп по отношению друг к другу, а также сущностью их взаимодействия друг с другом в процессе производства и обработки политической информации. В конкретной ситуации дистанция обнаруживается через придание отношению бизнес-характера, т.е. доминантностью сугубо журналистских ценностей и правил над интересами обоих акторов. Чем чаще акторы используют профессиональные журналистские нормы, тем более возрастает автономия обоих акторов по отношению друг к другу. Напротив, сокращение автономии достигается при использовании общих социальных норм или общих политических норм как честность, доверие и т.д., при несоблюдении которых возникает опасность личного оскорбления.
 Так, например, акторы политической коммуникации в США основываются в большинстве случаев на профессиональных журналистских нормах обхождения друг с другом, в то время как в Германии – на социальных нормах. Ожидания акторов в США основываются на том, что обе группы будут придерживаться профессиональных журналистских правил. Такими являются – профессиональная подготовка, объективность (непартийность информации), а также очевидность критерий оценки последней и транспарентность информации в смысле возможности её проверки. Напротив, в Германии уделяется существенно больше внимания этически корректному поведению, открытости и честности, а также равноценному подходу ко всем журналистам со стороны политических акторов. Статистика опросов доказывает нормативную разницу: если в США 10 % опрошенных характеризуют отношение политиков и журналистов как конфликтное, 37 % как амбивалентное и 53 % как гармоническое, то в Германии 77 % считают отношение гармоническим, 20 % амбивалентным и только 3 % конфликтным.
 Т.о. на примере интеракций между политическими акторами и медиа-акторами мы видим, что медиа-ориентированность политического PR в Германии уступает своему эквиваленту в США. Такая особенность культуры политической коммуникации в Германии как отсутствие потребности у политических спикеров следовать правилам игры СМИ, способствует конструированию совершенно иной модели отношений между политикой и журнализмом чем в США: не партийные спикеры вынуждены искать внимания СМИ, но журналисты – внимание политиков. Авторы исследования, однако, подчёркивают, что, тем не менее, процессы изменений (модернизация) идут быстрее в журналистской среде (в результате коммерциализации), опережая таковые в политической сфере Германии.
Американизация избирательной кампании в Германии

Степень модернизации политической коммуникации особенно ярко проявляется в процессе избирательной кампании, в рамках которой техники мобилизации общественного мнения используются особенно интенсивно. Одним из признанных критериев модернизации избирательной кампании является соответствие ёё американскому прототипу. То, что понимается под американизацией избирательной кампании предполагает профессионально организованную кампанию с учётом условий, которые являются результатом изменений в электоральной среде и медиа-среде. Признаками американизации избирательной кампании считают, прежде всего:

- персонализацию избирательной кампании: в центре кампании имидж кандидата, а не программа партии;

- выборы как состязание кандидатов (horse race), сопровождающиеся регулярным измерением общественного мнения;

- агрессивное ведение избирательной кампании, сопровождающееся стратегией на создание негативного имиджа политического противника (negative campaigning);

- профессионализация: планирование избирательной кампанией перенимают коммуникационные эксперты, PR-агентуры и т.д.;

- стратегии политического маркетинга: сегментация электората, исследование электорального рынка т.д.

- event-менеджмент и менеджмент тем: создание псевдо-событий и повестки дня.

Анализ избирательных кампаний в Германии с 1994 по 2005 гг. подтверждают тезис об «американизации» политической коммуникации. Использование электронных медиа в политическом PR неуклонно возрастает. Так, например, политическая реклама ХДС увеличилась на каналах государственного телевидения с 254 единиц в 1994 г. до 559 единиц в 1998 г. на государственных и частных каналах. В рамках избирательной кампании 2002 г. больше 52 милл. зрителей стали свидетелями телевизионных дуэлей претендентов на пост канцлера Германии.
 
Всё чаще используется политическими партиями Германии тактика ивент-менеджмента. Решающие изменения в использовании ивент-менеджмента наступили в рамках выборной кампании 1998. Особенно преуспела СПГ, которая в преддверии выборов в 1997 успело провести три партийных мероприятия национального масштаба: Инновационный конгресс в мае, партийный конгресс в октябре и партийный съезд в ноябре 1997 г.. Рассчитанные, прежде всего, на внимание медиа партийные мероприятия должны были «обесценить» в «глазах» общественности проводимый в начале 1998 г. партийный съезд ХДС.
       

Стратегия ХДС/ХСС на выборах 2002 г. была выстроена вокруг номинирования на пост кандидата Эдмунда Штойбера (ХСС); коррупционных скандалов вокруг коммунальных политиков СДПГ в Северной Рейн-Вестфалии; слабых результатов Германии в рамках Пиза-исследований
 на фоне лучших национальных результатов тех земель Германии (на национальном уровне), которые возглавлялись ХДС/ХСС (Баден-Вюртемберг, Бавария). С другой стороны, СДПГ стремилось использовать в своей избирательной кампании медиа-событие года (со знаком минус) – наводнение восточных областей Германии. Под лозунгом солидарности правительство Шрёдера попыталось в максимальной степени использовать ресурс исполнительной власти для мобилизации постоянного и волатильного электората, прежде всего, на Востоке Германии. PR стратегия СДПГ соответствовала логике agenda-surfing – способности использовать существующее тематическое предложение медиа, если нет возможности изменить последнее. Не менее значимой темой избирательной кампании СДПГ в 2002 г. стала антивоенная позиция социал-демократов на фоне возможной войны США с Ираком. Эта тема оказалась в германских медиа популярнее, чем внутриэкономические проблемы, обсуждение которых было гораздо выгоднее консервативным партиям. В этом случае можно говорить об успешном использовании СДПГ, как agenda-surfing, так и agenda-cutting стратегий.
 
Обращает на себя внимание массированная профессионализация избирательных кампаний в Германии, начиная с 1994 г., основанная на привлечении к планированию кампании результатов демоскопии и мониторинга СМИ. На основании проведённого анализа формулируются месседжи избирательной кампании. Так, например, уже в 1998 г. во время избирательной кампании СДПГ были задействованы 8 специализированных консультационных агенств (агенство по креативности, медиа-агенство, институты по изучению общественного мнения, мониторинг медиа и различные маркетинговые агенства). В процессе избирательных кампаний 1998-2005 гг. такие партии как СДПГ и ХДС/ХСС прибегают к услугам консалтинговых компаний, участвовавших ранее в избирательных кампаниях Била Клинтона и Тони Блэра. 
Тенденция на персонализацию политической борьбы проявилась впервые особенно во время избирательной кампании 1998 г.. СДПГ стала той политической силой, тактика персонализации которой оказалась наиболее успешна. Персональное противостояние Герхарда Шрёдера и Гельмута Коля, началось с победы первого из них на выборах в Нижней Саксонии (1 марта 1998 г.). Впоследствии СДПГ использовало «победную позу» Шёдера для создания «запрограммированного, устойчивого образа в головах избирателей на всём протяжении предвыборной борьбы».
 Слоганы, поддерживающие персонализированную тактику по созданию имиджа Шрёдера постепенно теряли всякое отношение к партийной программатике, подчинённые единой стратегии «заклеймить Коля как персону вчерашнего дня и представить Шрёдера как победителя из дня завтрашнего». Имиджевая кампания на выборах 1998 г. всё чаще заменяла программно-идеологические пароли на просто позитивные слоганы надпрограммного характера: «инновация» и «справедливость» в контексте максимально де-идеологизированной готовности делать «не всё по другому, но многое лучше». Подобная практика ведения выборной борьбы аппелирует, прежде всего, к непостоянному электорату. С 1998 г. всё популярнее становится лозунг (прежде всего у СДПГ) «постоянный электорат удерживать, непостоянный – завоёвывать»,
 тактика, нацеленная на позиционирование партии как политической силы «новой середины».
Тренд на персонализацию избирательных кампаний в Германии сопровождается эволюцией политической системы Германии от «канцлерской демократии» в сторону её постепенной «президиализации». Процесс «президиализации» парламентских демократий предполагает увеличение властных ресурсов у лидера исполнительной власти по отношению к парламенту и партиям; автономию лидера партии по отношению к партийной организации в результате перехода легитимационного ресурса от партийной структуры к национальному электорату; переход контроля за выборным процессом от партийных структур к выборному штабу партийного лидера (лидера исполнительной власти).
 Если «классическая» «канцлерская демократия» означает контроль канцлера со стороны партии, то тенденция на президиализацию имеет обратный эффект. Фактически, лидер получает мандат не от партии, но аппелирует напрямую к общественности (смотри пример Шрёдера на выборах в Нижней Саксонии 1 марта 1998 г.) соответственно имеющимся возможностям в рамках «медиа-демократии». И поэтому, сегодняшняя возможность политика занять лидирующую позицию в партии зависит, прежде всего, не от коалиции внутри партии, но от способности этого политика быть популярным у электората. Президиализация – в значительной степени продукт процесса глобализации и политической секуляризации, описанной выше, в условиях которых распространяется плебисцитарный модус коммуникации, основанный на медиа-центрированной мобилизации электората вокруг публичной значимости партийных лидеров.
Президиализация политической системы Германии не предполагает конституционных изменений от парламентской к президиальной системе правления. Речь идёт об «изменении конституционной практики парламентской системы», которая индуцирует изменения стиля, но не функциональной логики правления.
 Персональный и харизматический фактор политического управления вырастает в значимости по отношению к институциональному фактору. С точки зрения отношений партий и их лидеров процесс президиализации изменяет взаимозависимость акторов друг от друга. В рамках «системы Гельмута Коля» лидер искал легитимацию в партийной среде личных лояльностей и т.о. демонстрировал известную независимость от медиа-системы: превосходство партийной демократии над медиа-демократией. «Система Герхарда Шрёдера» отличалась не только большей степенью «медиатизированности», но и с помощью последней, легитимированием процесса формирования надпартийного, корпоративистского стиля управления.
  

Одним из примеров совершенствования тактики персонализации является также, использованное СДПГ, начиная с выборов 1999 г., отделение (физическое) центральной организации выборной кампании от партийного штаба. Т.о. создание собственного офиса в процессе выборной кампании лидером партии (кандидатом на пост канцлера) означает доминирование партийной кампании штабом кандидата на пост канцлера, особенно принимая во внимание ресурсы на стороне канцлера (касается выборов 2002 и 2005 гг.).
 
Если сравнительно ранний выбор больших партий Германии в пользу персонализированной кампании обусловливался, в том числе, формальным наличием в этих партиях кандидатов на пост канцлера, то у «зелёных» не было подобной мотивации. Тем не менее, даже партия «зелёных» начиная с выборов 1998 г. сознательно позиционирует Йошку Фишера как «неофициального лидера партии», тренд, который был подтверждён на выборах в 2002 г. официальной номинацией Фишера как лидера партии (Spitzenkandidat). Официальное признание лидера в партии, которая не претендует на замещение поста канцлера, свидетельствует о новом качестве партийной конкуренции в стране, где фактор персонализации постепенно становится доминирующим. В отличие от «зелёных» «либералы» («Свободная демократическая партия») на выборах 2002 г., в первые в своей истории, выдвинули Гвидо Вестервелле (лидера партии) претендентом на пост канцлера. Цель была ясна: посредством созданного таким образом информационного повода обеспечить партии и её кандидату максимальное внимание медиа. Главным же событием персонифицированной выборной кампании (в первый раз в истории) стала полемическая дуэль двух претендентов на пост канцлера: Герхарда Шрёдера (СДПГ) и Эдмунда Штойбера (ХСС).
Характерной чертой американизации избирательной кампании является также степень использования в ней маркетинговых технологий. На примере подготовки политических партий к выборам в Северной Рейн-Вестфалии в 2005 г. можно проследить степень интеграции инструментов политического маркетинга в процесс планирования партиями стратегии избирательной кампании.
 Концептуальные границы планирования избирательной кампании средствами (в границах) политического маркетинга понимались при этом как «постановка ожиданий потенциально достижимого электората в центр всех планируемых мероприятий и реализация стратегического обеспечения информацией, которая была бы нацелена на использование знания о чувствительности населения в контексте максимизации голосов электората».
 Анализ был проведён в контексте соответствия планируемой деятельности партий таким центральным элементам конвенционального маркетинга как продвижению, политике продаж, сегментации, таргетингу и др. Под собственно продуктом политического маркетинга понимались тематическое предложение и позиционирование партии, а также основной кандидат партии.
 Анализ показал, что три партии на выборах в Северной Рейн-Вестфалии – СДПГ, ХДС и СвДП – примерно в равной степени ориентировались на использование инструментов политического маркетинга в планировании выборной борьбы. Указанные партии использовали деятельность консультантов, стратегии политического позиционирования при помощи выбора тем, основанного на изучении ожиданий электората, и изучения позиции политического противника, демоскопических исследованиях, а также опробовали различные слоганы на фокус-группах. Однако, для всех без исключения партий было диагностицировано незначительное внимание в рамках планирования кампании с точки зрения мероприятий, направленных на профилирование собственного кандидата в контексте успешности кампании как таковой. Партия «зелёные» в наименьшей степени включила инструменты маркетинга в подготовку свой предвыборной кампании. Одной из причин можно назвать очевидную непринадлежность партии зелёных к партиям типа catch-all. «Зелёные» в меньшей степени, чем большие партии, надеются на непостоянный электорат, сколько традиционно рассчитывают на лояльный, идеологически поляризованный электорат, идентификация которого традиционно поддерживается «пост-индустриальной» программатикой (экология, терпимость к сексуальным меньшинствам и т.д.).            
Заключение

Для объяснения причин медиатизации политической сферы тезис модернизации политической коммуникации выглядит методологически более приемлемым, чем тезис американизации или глобализации. Концепция модернизации позволяет в большей степени сосредоточить внимание исследование не на результате – американизация избирательной кампании, но на причинах, повлекших указанный результат – социо-культурные и экономические изменения общества. Речь идёт о национальном институциональном и культурном пространстве как о факторах, влияние которых, при всей зависимости от внешних обстоятельств, позволяет выделить причины «адаптации» американских политических технологий более адресно.        

Функционирование партийной системы Германии как системного посредника на входе и выходе политической системы подвергается ревизии в контексте изменения правил политической коммуникации в той степени, в которой можно констатировать уменьшение традиционных посреднических функций партии в пользу её политического субститута – медиа. Медиатизация политической сферы выразилась в передаче партиями части своих функций медиа и консалтинговым агенствам (де-функционализация партийного базиса). Функциональная нагрузка партий в политической системе Германии меняется одновременно с изменением партийной структуры на фоне уменьшения партийных идентификаций у населения. Следствием этого процесса является волатильность электората, которая способствует ослаблению институциональных позиций партии в сфере политического управления: партийные лидеры ищут легитимацию не в среде партийных коалиций, но напрямую у электората, конституируя тем самым «президиальный» стиль политического управления в Германии. Институциональная структура Германии с её «консенсусным» типом принятия решений
 и смешанной избирательной системой в целом не представляет собой оптимальной площадки для развития медиа-центрированных моделей поведения партий. Тем не менее, дальнейшая коммерциализация медиа-системы и профессионализация журналистского сообщества оказывают «адаптационное» давление на партийные структуры Германии. Уменьшение «институционального доверия» на фоне плебисцитарного характера политической коммуникации может вызвать изменения в политической системе в рамках попытки сохранить функциональную нагрузку партийной системы. Сегодняшние реформы в сфере федерализма и актуальная работа Бундестага (Bundestag – парламент Германии) над реформированием избирательного права
 свидетельствуют о стремлении политиков в Германии воспрепятствовать снижению «институционального доверия» и повысить степень персональной ответственности политиков перед избирателями.    
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